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【論文要旨】
　インターネットの社会全体への拡張は，BtoBやBtoC，CtoCへと広範囲な情報の交換頻度や
交換内容を多様化させる傾向にある。インターネットの遍在性を背景とした新たな大衆消費社会で
は，石井（2002a，2002b，2006）の主張するポストモダンに基づく偶有的交換のように，ア・プリ
オリなマネジリアル・マーケティングの枠組みを否定する見解もみられる。
　このような問題意識から，本稿では，モダンとポストモダンの方法論に焦点を当て，マーケティ
ング研究や消費老行動研究およびインターネット空間におけるモダンとポストモダソの対抗関係を
考察し，Sherry（2000）の主張するポストモダソ・マーケティソグの立場から捉える有用性を明
らかにすることを目的とする。第一に，マーケティソグ研究や消費老行動研究におけるモダンとポ
ストモダンの前提やアプローチの多義性を概観する。第二に，インターネット空間に関する社会学
的研究とマーケティソグ研究をめぐる方法論の問題に焦点を当て，モダソ・アプローチとポストモ
ダン・アプローチの対抗関係を考察する。第三に，不確実性の高いインターネット空間における仮
想偶有性や偶有性のマネジメソトの問題を検討する。
【キーワード】 ユビキタスネット社会，モダン，ポストモダン，偶有性一インターネット性の概
念，偶有性のマネジメント
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1．問題の所在
　今日では，2010年の「ユビキタスネット社会（u－Japan）」の実現1に向け，情報流通量を拡大す
る傾向にあり，インターネットの普及によるメディアの多様化とコミュニケーショソの拡散は，消
費者の「ライフスタイル（Lifestyle）」2やニーズの変化を伴うといえる。例えば，「プログ（ウェ
ブログ：Weblo9）」3や「SNS（ソーシャルネットワーキングサービス：Social　Networking　Service
（Site））」4などの消費者発信型メディア（CGM：Consumer　Generated　Media）5，携帯電話端末の高
機能化，コソテソツ6のブロードバンド配信の台頭が，その象徴であり，「ユビキタスネットワー
ク」7の進展は，消費者の「情報行動」を飛躍的に高めている。
　そのため，消費者のライフスタイルの態様が，ますます曖昧化し見えにくくなり，インターネッ
トに代表される「CMC（Computer　Mediated　Communication）」の展開は，企業に対して，「イン
ターネットの遍在性」による消費者理解の重要性を促しているといえる。
　このようなイソターネットの社会全体への拡張・浸透は，BtoC（企業・消費者）やCtoC
（消費老・消費者），BtoB（企業・企業）へと広範囲な情報の交換頻度や交換内容を多様化させる
傾向にあり，特に，企業と消費者市場の新たな「相互作用（Interaction）」の場としての可能性が
指摘されている。
　そして，Alderson（1965）が，「供給者は，その製品の使用者の探索を容易にするために，製品
情報を提供する。供給者は，使用者が誰で，どこでかれらを発見すべきかに関しては『不確実』で
ある。したがって，供給者も消費者と同様に探索を行う。『マーケティソグ現象における情報流』
の興味ある特徴は，『消費者と供給者が行う双方探索の調整過程』である」8と指摘したように，不
確実性の高いイソターネット空間においても，企業と消費者のコミュニケーショソ過程では，「双
方向探索」が基盤となるといえる（傍点筆者）。
　また，石井（2001，2002a，2006）や池尾（2003）の見解にみられるように，イソターネット空
間は，マーケティソグ戦略と消費者行動の在り様を変化・変容させるものなのか，今後のマーケテ
ィング戦略やプロモーショソ戦略の展望はいかなるものなのかが，論議されている。
　このような，イソターネットの遍在性を背景とした新たな大衆消費社会では，石井（2002a，
2002b）の主張するポストモダンに基づく「偶有的交換」のように，企業による「消費者の操作性」
を前提とする「ア・プリオリなマネジリアル・マーケティングの枠組み」それ自体を否定する見解
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もみられる傾向にあるが，筆者は，インターネット空間での偶有的交換にこそ，マーケティソグ戦
略やプロモーショソ戦略の介在する新たな機会や消費者市場の創造の可能性が存在すると考える。
　このような問題意識から，本稿では，「モダソ（Modern）」と「ポストモダン（Postmodern）」
の方法論に焦点を当て9，マーケティソグ研究や消費者行動研究，インターネット空間におけるモ
ダンとポストモダソの対抗関係について考察し，Sherry（2000）の主張する「両方とも（And／
Both）」の発想であるポストモダン・マーケティングの立場から捉える有用性を明らかにすること
を目的とする。
　第一に，マーケティング研究や消費者行動研究における方法論の問題に焦点を当て，モダンとポ
ストモダンの前提やアプローチの多義性について概観する。
　第二に，イソターネット空間に関する社会学的研究とマーケティソグ研究をめぐる方法論の問題
に焦点を当て，「モダン・アプローチ」と「ポストモダン・アプローチ」の対抗関係について考察
し，本稿での方法論的立場を明らかにする。
　第三に，企業による消費者の操作性を意図した商業的マネジメソトの立場から，不確実性の高い
イソターネット空間における「仮想偶有性」や「偶有性のマネジメント」の問題についても検討す
る。
豆．モダン・マーケティングとポストモダン・マーケティングの対抗関係
　人間行動に関わる消費者行動研究は，「学際的（Interdisciplinary）」な研究領域であり，消費者
行動研究では，心理学や社会心理学，社会学，文化人類学，経済学などの「行動諸科学（Behav－
ioral　Sciences）」の諸概念やモデル，分析手法による「学際的アプローチ（インターディシプリナ
リー・アプローチ：Interdisciplinary　Approach）」を基礎に展開されてきた。　　　　・
　しかし，1970年代初頭から，モダンの近代合理性の在り方を否定するポストモダソの動きが，
「社会科学（Social　Sciences）」全体に広まり，その結果，ポストモダンの現代思想は，1980年代か
らマーケティング研究や消費者行動研究の領域に浸透し始めた。実際に，従来のモダソ・マーケテ
ィソグ（Modern　Marketing）の体系的理論は，実務への適用の限界と矛盾の問題に直面していた
といえる。
　今日において，ポストモダソ・マーケティングの現代思想は，マーケティング研究や「ポストモ
ダソ消費者研究（Postmodern　Cconsumer　Research）」へと汎用され，その研究の守備範囲を徐々
に拡大してきている。このようなポストモダソ・マーケティソグの主な論点として，（1）モダソ・マ
ーケティングの批判的見直し，（2）消費に関する文化現象学の発展，（3）コミュニケーショソのシソボ
ル性が挙げられる10。
　Firat＝Venkatesh（1995）は，モダン対ポストモダンの論議，関連のあるボストモダソの見解
を系図上に図示する。図表1に示したように，Firat＝Venkatesh（1995）は，ポストモダニズム
の系譜について，（1）モダニズムの創設者，（2）モダニズムの中核の思想家と初期の批評家，（3）アーキ
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図表1　ポストモダニズムの系譜
モダニズムの創般 モダニズムの中核 アーキテクチャ 文化的批評家としてのポストモダニズ
者 の思想家と初期の 一とボス トモダ ム
批評家 ニズム
●Desca血｝s（中心の●Freud（潜在意識●モダニス トのア
主題としてのデカル の主題） 一キテクチャーの
ト学派の主題，合理 ●Hegel（現象学） 批評 ●L80㎞d
主義） ●Nietzsche（新たな
●Kant（認識の主義としての権力と
題，超自然的な真実） 真実，科学）
●科学と実証哲学者 ●Wbber（合理性の （現代の社会生活 ●Jamen
（単一の客観的な現 鉄製のかご） のフラグメンテー
実） ●批評家（資本主義 ●合理主義の厳格 ション， メタの物 ●消費社会とし
●L㏄kelH㎜e（科の文化的批評） な原理への非難 語の消滅） てのボス トモダ
学における経験主 ●Marx（疎外された ンの社会
義，個人主義，実験 主題，生産のイデオ ●ボス トモダンの ●資本主義の文
主義） ロギーとしての資本 アーキテクチャー ●Budh皿ard化的批評
●Adam　Smith（個主義） （表現主義 多元 （仮想現実とし ●皮相な生活と
人主義と資本主義） ●Heidegger（経験主論，地域主義，シ ての兆候，現実 模倣
義の主是動 ンボリズム） の政治経済）
消費者研究へのインプリケーション
●認識のエージェントとしての消費者 ●消費におけるシ ●断片化された消費 ●正反対の並列
●科学的真実の確立としての消費者観究 ンボリズムの役割 者
●科学的活動としての消費者行動の研究 ●ボス トモダンの消 ●より大規模な生活
費者文化の原理とし の象徴としての消費
ての断片化 者文化
●ハイパーリアリテ ●生産と消費の逆転
?
●象徴的コミュ漏ケ
一ションの究極の形
態としての広告
●スペクタクルとし
ての漫界
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図表1　ポストモダニズムの系譜（続き）
蟻講、、、 @［［。纒樋垂艇鯉襲な榔 ト愚ダ慕ズ黙、
●De面da ●Foucault ●フェミニズム ●東洋文化の研究
（Ha皿away，　B岨er， （Edwald　Said）
Kristeva）
●脱構築主義 ●真実の管理体制 ●デカルト学派の（男性の）
主題の脱構築
●相違 ●交渉化された真実 ●他方としての東洋
●人間の主題の偏心化 ●文化的プロセスとして ●女性の対象化の批評家 ●欧米の創造物としての
の標準化 東洋
●認識論の不連続
●知識と権力
消費者研究へのインプリケーション
●消費者の脱構築 ●消費者の社会的解釈 ●消費者理論の急進化 ●グローバリズムと世界
卍 的な文化主義
●ボディカルチヤー
●広告の消費者イメージ ● （女性の）消費者が、製
品として包装されたという
見解
出所：Firat，　A．　F．　and　A．　Venkatesh，“Liberatory　Postmodernism　and　the　Reenchantment　of　Consumption，”
　　ノ’ournal　of　Consumer　Research，　Vo1，22（December　1995），p．241．を基に一部修正を加え作成。
テクチャーとポストモダニズム，（4）文化的批評家としてのポストモダニズム，（5）ポスト構造主義と
提携したポストモダ．ニズムに区分する11。
　図表2に示したように，Belk（1995）は，1980年代初頭からの消i費老研究の動向として，従来
の視点と新しい視点の対比，すなわち，モダソとポストモダソの対比を図示する12。そして，Belk
（1995）は，新しい視点の消費者行動のパラダイムにおいて，ポストモダンの間の分裂の結果を指
摘する。
　図表3に示したように，桑原（2001）は，1980年代からの「ポストモダソ（解釈的）消費者研
究」13の出現を背景として，伝統的なモダン・アプローチとポストモダン・アプローチの特徴を対
比する。とくに，モダン・アプローチの主な特徴として，知識の客観性や実証主義的方法（仮説演
繹的方法），自然科学の援用，購買意思決定への焦点が挙げられる。これに対して，ポストモダソ
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図表2　消費者行動研究における従来の視点と新たな視点の対比
rws
非実証哲学者
　民族誌学
　定性的な
　倉溌的理論
社会学／人類学
マクロ／文化的
　消費への焦、点
　感情の強調
　多文化的
出所：Belk，　R　W．，“Studies　in　the　New　Consumer　Behaviour，”in　Miller，　D．，　Aclenowledging　Consumption’　A
　　Review（ゾ〈lew　Studies，　Routledge，1995，　p，61．
・アプローチの主な特徴として，知識の主観性や解釈主義的方法（解釈学・記号学），人文科学の
援用，消費経験への焦点が挙げられる。
　そして，図表4に示したように，Firat＝Venkatesh（1995）は，ポストモダソの現状とその主
要テーマとして，（1）ハイパーリアリティ，（2）フラグメンテーション，（3）生産と消費の逆転（4）人間
への認識の多元化，（5）消費者像の多面性を挙げている14。
　これに対して，図表5に示したように，Sherry（2000）は，モダニティの前提に対する反動で
ある「ポストモダニティ（Postmodernity）」15の特徴として，（1）断片化（Fragmentation），（2）脱構
築（Deconstruction），（3）ハイパーリアリティ（Hyperreality），（4）消費（Consummation），（5）模造
（Pastiche），（6）多重人格（Multiphrenia）を挙げている16。
　とくに，Sherry（2000）が，「ポストモダン時代は，『どちらか一方（Either／Or）』ではなく，
『両方とも（And／Both）』の世界として解釈するのが正しい」17と主張するように，ポストモダン・
マーケティングでは，伝統的なモダンの二分法に帰する二者択一的な境界線を解消する必要性を強
調する。
　このように，マーケティング研究や消費者行動研究におけるモダンとポストモダソの前提やアプ
ローチには，多義性がみられるが，Sherry（2000）の主張のように，ポストモダン・マーケティ
ソグでは，二者択一的な「どちらか一方（Either／Or）」の発想であるモダン・マーケティングの効
率性の在り方を否定し，モダン・マーケティソグが前提とする伝統的な二分法の境界線を暖昧なも
のにする。そのため，「両方とも（And／Both）」の発想であるポストモダソ・マーケティソグでは，
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図表3　モダンとポストモダンの対比
藷i厳菱 i　　繊懇灘鐵繰臨覇
驚燃げ A灘　　灘i辮　　1ド欝陥
@　［『器一 ①複数の真実がある存在論 撮’細・’1
②真実は文脈繍醸と依存しない　舜 ②真実は文脈と時間に依存する
認識論 　　　　　　鳩@知識は客観的なもの ①知識は主観的なもの
価値論 　　　　　　了@研究は価値の影響を受けない ①研究者の価値が入り込む
①因果連鎖を同定可能（見極めることが ①同時に発生する相互依存関係を切り離
内的妥当性
できる博 して理解することは可能
①「法則定立的了なく普遍的な法則を目 ①［「偲詮記述的」な（個別の形態を描くよ
外的妥当性 指すような）知識 うな）知識
②他の場面に適用可能 ②研究したケースにのみ適用可能
代表的方法 ①実証主義的方法（仮説演繹的方法） ①解釈主義的方法（解釈学・記号学）
手本となる学問 ①自然科学 ①人文科学
①主題：合理的人間・ ①インフォーマント：i疹合理的入間
消費者をどうみるか ②反応諸：滞繊ン（機械）としての消費 ②デクスト：動物（生物）とじての消費者
者
騰 ①深層面接研究デザイン 錨 ②詳細な読み込み
①計量的方法 ①質的方法
②数学的分析 ②直感的分析
測定・分析・提示方法
③標準化された提示方法 ③新しい提示方法
（数宇による説得など） （言葉やビジュアルで納得を得るなど）
①購買意思決定 ①消費経験（獲得→使用→廃棄）
②ブランド選択 ②商品の使用
研究のフォーカス
③商品属性 ③商品の持っ意味
④経営実践的重要性 麟的・ピュアな知識
出所：桑原武夫稿「ポストモダソ・アプローチの展開と構図」，『DIAMONDハーバード・ビジネス・レビュー』
　　第26巻第6号，2001年，ダイヤモンド社，p．119。
対立・矛盾する要素を「融合」させる傾向が顕著になる。すなわち，対立・矛盾する概念として捉
える考え方は，「相互排他的アプローチ」によるモダソ・マーケティング的発想であり，両義性の
ある概念として捉える考え方は，「相互補完的アプローチ」によるポストモダソ・マーケティング
的発想であるといえる。
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図表4　ポストモダンの現状とその主要テーマ
ハイパーリアリ フラグメンテーシ 人間への認識の多 消費者像の多面
生産と消費の逆転
一アイ ヨン 元化 性
●所与の世界とい ●消費経験の多様化 ●モダニズムが生産 ●以下のようなモダ ●消費者の特徴の
うよりもむしろ，構 と分散化 の文化であるのに対 ニストの考え方に， 根本原理としての
成されたシンボリ ●人間という主体が して，ポストモダン 疑問が提起されてき 多面性
ックな世界の一部 ，分裂した自己を持 は，基本的に消費の た： ●消費経験は，異質
としての現実 つ 文化である ・自分を知っている 性とそこにある矛
●記号表現一記号 ●『本物の自己』，そ ●消費が価値を破壊 独立したエージェン 盾とを解決するこ
内容（という構造） して，『中心的な結節 するのに対して，生 トとしての人間 とを意味している
が，果てしない記号 点』といった用語に 産が価値を作るとい ・認識主体としての のではなく，それら
表現という概念と 疑問が投げかけられ う考えの放棄 人間 をあるがままに受
置き換えられる
?
●記号価値が，消費 ・統一された主題と け入れることを意
●象徴の出現，そし ●いかなる（中心的） の基盤として交換価 しての人間 味する
て，現実の基礎とし テーマに対してもコ 値にとって代わる ●人間についてのポ ●消費の基盤は，統
てのスペクタクル ミットメントの不足 ●消費者パラドック ストモダン主義者の 一性にあるのでは
●マーケティング ●歴史，起源と状況 ス： 考え方： なく，フラグメンテ
が現実よりもよク の放棄 ・マーケターと同様 ・人間は，歴史的に， 一ションにあると
現実らしい世界を ●マーケティングと に，消費者も消費の 文化的に造られる いう認識
創造しているとい は，消費記号と環境 シンボルと記号の積 ・認識ではなく，言
う考え方 を分解して，スタイ 極的な生産者である 語が，主体性の基盤
●現実と非現実の ルと流行を通して， ・製品が，積極的な である
区別の不明確化 それらを再構成する エージェントになる ・認識の主体の代わ
活動である のに対して，消費者 りに，我々は，コミ
●文化と創造の基盤 は，マーケティング ユニケーションの主
としてのフラグメン ・プロセスの目的で 体を持つ
テーション もある ・本物の自己は，架
空の自己によって置
き換えられる
・男性を主体とする
ことへのモダニスト
の拒絶
出所：Firat，　A．　F．　and　A．　Venkatesh，‘‘Liberatory　Postmodernism　and　the　Reenchantment　of　Consumption”，
　　　ノburnal　of　Consumer　Research，　Vol．22（December　1995），p．　252，を基に，一部修正を加え作成。
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図表5　ポストモダン・マーケティングの6つの特徴
　　断片化
（Fra印mehtat　i　g購）』
　　　脱鱒
（Deconstruct　i　on）1
ハイ’ﾊ剛羅
　（Hyperreality）
　　消鷺、
（Cgps論｛i6h）
鶴
（Past　i　che）
　　多重人格
（Multiphrenia）
我々が確立した構造や育んできた概念の解体である。経験は解体され，不連続なも
のになっている。その一方で，従来ならば別個のものだったカテゴリーやプロセス
は，融合されている。
全てのストーリーを体系的，包括的，分析的に解体し，その恣意性を暴露すること
を奨励する。これまでの権威を拒絶する。基本に反抗する態度は，昨今の風潮であ
る。
ハイパーリアリティは，ポストモダニティを診断した際の特徴である。表面上，リ
アルな物質世界ではなく，より大きな重要性を帯びた象徴的な世界を構築する。
我々は，その経験を形づくる超介在的（Supermediated）な文化の中に生きている。
消費は，ポストモダン時代の焦点を成す活動である。消費は，付加価値を創造する
プロセスとして，生産の向こうを張る。「消費の生産」という言葉もあるように，
消費者は，マ・一一一一ケターの共同創造者，もしくは共同生産者である。消費者は，消費
による経験を生み出すために，マーケターとコラボレーションを図る。
文化的記号を遊び心に満ちてコラージュしたり，モンタージュしたりすることであ
る。社会的規範を流動1ヒさせ，価値観や信念，イメージを緊密に結合させる中心的
メカニズムである。矛盾や両義性，混乱は，ありのままに許容される。
多重人格は，ポストモダンならではの人間の特徴を表している。自己は，単一の認
知中枢とは見なされない。むしろ，分割可能で，サイバネティックで，状況適応型
で，ダイナミックである。さらに，特定の声だけに特権が与えられることはない。
多声性（Polyvocality）が基本である。ポストモダン時代は，「どちらか一・一方（Either
／Or）」ではなく，「両方とも（And／Both）」の世界として解釈するのが正しい。
従って，あらゆる可能性が増殖されていく。
注：Consummationは，「成就」を意味するが，図表では，文脈上，　Consumption，もしくはフラソス語の
　　Consommationと解して，「消費」と訳す。
出所：ジョンF．シェリー稿「ポストモダン・マーケティソグの思想」，『DIAMONDハーバード・ビジネス・
　　　レビュー』，第26巻第6号，2001年，ダイヤモソド社，pp．102－103を基に筆者作成。
皿．インターネット空間におけるモダン・アプローチとポストモダン・アプローチの対
　　抗関係
　本節では，イソターネット空間に関する社会学的研究とマーケティング研究におけるモダン・ア
プローチとポストモダソ・アプローチの対抗関係を図式化し，両者を比較する。
　・fソターネット空間における「〈仮想社会〉のレベル」と「〈現実社会〉のレベル」をめぐる対立
　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　　一61一
図表6　モダン・アプローチとポストモダン・アプローチの特徴
モダン・アプロデ朔チ ポストモダン・アプローチ
リアリティの重心 現実社会 仮想社会
重視される㎝Cの
ネットワーク性 匿名性
社会的特性
コミュニケーションの 問題解決的 繍特徴 世論形成的 自己目的的
多元化し，散乱し，脱申心北したア
主体のイメージ 理曲的・自律的・近代的個人
イデンティティ
近代的合理性や近代的権威から携
自律的公共圏における政治的
民主主義のイメージ 除されていた者の参加やプロテス
意思形成 ?
出所：吉田純稿「イソターネット空間への社会学的視座一モダソ・アプローチとポストモダソ・アプローチ」，
　　吉田純著『イソターネット空間の社会学一情報ネットワーク社会と公共圏一』，世界思想社，2000年，
　　p．105。
注：CMCとは，　Computer　Mediated　Communicationの略称を指す。
は，モダンとポストモダンをめぐる視点の対立として位置づけ直すことができる。すなわち，現代
社会をモダンの時代の延長線上として認識するのか，もしくは「小さな物語」の氾濫するポストモ
ダソの時代として認識するのかという現代の社会理論や社会思想の根底にある対立の問題である。
　図表6に示したように，吉田（2000）は，・インターネット空間における二重の方向性として，
モダソ・アプローチとポストモダン・アプローチの対抗関係を図示する18。
　そして，吉田（2000）は，「コソピュータ・ネットワークは，『本質的にカスタマイズ可能なメ
ディア』19なのであり，そこでのリアリティの構成がく現実社会〉と積極的にかかわりあう方向に
向かうか，それともよりく仮想〉性を強める方向に向かうかは，決して『ア・プリオリ』に決定す
ることはできないのである。それゆえ，一般論としてもポストモダン・アプローチとモダン・アプ
ローチとを『相互排他的』に捉えるよりは，『相互補完的』に捉えていくことが，今後のインター
ネット空間の社会学的研究においてはより有効である」20と指摘する（傍点筆者）。
　さらに，吉田（2000）は，・イソターネット上のコミュニケーショソの送り手にとって，受け手
の解釈の予測不可能性を意味する「仮想偶有性（ヴァーチャル・コソティソジェソシー）」の問題
について，モダソ・アプローチで捉えるよりもむしろ，ポストモダン・アプローチの観点から論議
すべきであると主張する21。
　これと同様に，石井（2002a）は，「『偶有性（他でもありえた可能性）』にこそ，マーケティン
グの主テーマがあるということに他ならない」22と指摘し，「偶有性のマネジメント」の問題につい
て提起する。
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　そして，石井（2002b）は，丁偶有性』とは，必然ではなく不可能でない様相，すなわち，『現に
そうであっても，別様でもありえる』様相をいう。r偶有的＝イソターネット的世界』が，現代の
支配的な様相である。デコソストラクションの時代，イソターネット的世界，オープン・ネットワ
ーク環境，それぞれに言葉は違っても，同じ世界感覚＝偶有的感覚が通底している」23と主張し，
イソターネット時代では，「偶有性＝インターネット性の概念」として捉える重要性を指摘する
（傍点筆者）。
　このように，仮想偶有性や偶有性の論議では，コミュニケーショソ・プロセスの中での「交換の
必然性」は否定され，「交換の偶然性」が強調されている。すなわち，ポストモダンに基づく偶有
的交換では，企業による消費者の操作性を前提とする「ア・プリオリなマネジリアル・マーケティ
ングの枠組み」を否定するものであるといえる。
　しかし，企業は，イソターネット空間においても，消費者の操作性を意図した商業的マネジメン
トを行う必要性があるため，筆者は，企業側の偶有性のマネジメソトの立場から，「操作性を意図
した偶有性」と「意図せざる結果としての偶有性」の両義性から捉えられるといえる。
】V．おわりに
　本稿では，モダソとポストモダンの方法論に焦点を当て，マーケティソグ研究や消費者行動研
究，インターネット空間におけるモダンとポストモダンの対抗関係について考察し，Sherry
（2000）の主張する両方ともの発想であるポストモダソ・マーケティングの立場から捉える有用性
について考察してきた。これらの特質として，以下の諸点が挙げられる。
　第一に，研究者の関心や研究目的，研究対象により，モダンとポストモダンの前提やアプローチ
に多義性が見られ，ポストモダソとは，あらゆる相互矛盾を包括しているといえる。
　第二に，筆者は，Sherry（2000）のポストモダソ・アプローチの立場から，相互補完的に捉え
ていくことが重要であると考える。そして，ポストモダンの現代思想は，「企業と消費者との長期
的関係性」を再調整しようとする推進力でもある。
　第三に，ポストモダソに基づく偶有的交換では，企業による消費者の操作性を前提とするア・プ
リオリなマネジリアル・マーケティングの枠組みを否定する見解もみられるが，企業には，このよ
うな偶有的交換にこそ，マーケティング戦略の介在する新たな機会が存在するといえる。
　最後に，今後の課題として，以下の諸点が挙げられる。第一に，インターネット・マーケティソ
グの問題について，「リレーションシップ・マーケティング（Relationship　Marketing）」や「経験
価値マーケティング（Experiential　Marketing）」，「CRM（Customer　Relationship　Management）」
との関連から検討していきたい。
　第二に，企業の運営する「ネット・コミュニティ（Internet　Community）」24は，新たなコミュ
ニケーション手段として，企業と消費者との長期的関係性の強化についての可能性を示唆する。ネ
ット・コミュニティにおけるく仮想社会〉とく現実社会〉の両義性や企業と消費者市場の相互作用，
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消費者間の相互作用の問題について，「準拠集団（関係集団：Reference　Group）」と「成員性集団
（Membership　Group）」などの集団類型の援用から検討していきたい。
第三に，企業の運営するネット・コミュニティは，モダン・アプローチを基礎にした消費者のラ
イフスタイル上の「問題解決的コミュニケーション」とポストモダソ・アブローチを基礎にした
「自己目的的コミュニケーション」が二老択一的なものなのか，もしくは両者を相互補完的に捉え
るべきなのかについても検討していきたい。
第四に，研究者の研究目的や研究対象により，モダンとポストモダソの前提やアプローチに多義
性がみられる。本稿でとりあげたモダンとポストモダンの研究動向が，必ずしも方法論としての統
一的見解を反映していないため，ポストモダソ消費者研究の今後の動向についても目を向けていき
たい。
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　供することを目的とするコミュニティ型のインターネットサービスである。2003年3月にアメリカで開始さ
　れたFriendsterが，世界で初めてのSNSと言われており，日本では，2004年にGREE，　mixiなどが開始さ
　れた。SNSの特徴として，（1）会員制，（2）登録者の非匿名性，（3）各種コミュニケーショソツールの充実が挙げ
　られる。SNSでは，信頼性を確保するため，既存利用者からの紹介制による登録を採用する場合が多く，ク
　ローズドなコミュニティとして，会員間に高い信頼性が保たれている。［同上書，p．43。］
5インターネットの新たなコミュニケーションッールとして，プログとSNSが，近年，注目を集めている。
　プログとSNSに共通する特徴は，個人が容易に情報発信老になる点にあり，「消費者発信型メディア」と呼
　称されている。［同上書，p．42。］
6「コンテソツ」とは，文字や画像，動画，音声，ゲームなどの情報全般，もしくはその情報内容を指す。電
　子媒体やネットワークを通じてやり取りされる情報を指して使用される場合が多い。［同上書，p，280。］
7「ユビキタスネットワーク」とは，いつでも，どこでも，何でも，誰でもアクセスが可能なネットワーク環
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　境を指す。なお，「ユビキタス」とは，「いたるところに偏在する」という意味のラテソ語に由来する。［同
　上書，p．283。］
8Alderson（1965），邦訳書，　p．66。
9桑原（2001）は，「『隣接する学問領域』と関連づけ，並行的に発展していくためにも，『ポストモダソ』と
　いうラベルが適切だと判断したのである。その一方で，ポストモダソという言葉の多義性を問題点とする何
　人かの研究者は，代わりに『解釈主義（Interpretivism）』という用語を用いている」と指摘する。［桑原武
　夫稿「ポストモダン・アプローチの展開と構図」，『DIAMONDハーバード・ビジネス・レビュー』第26巻
　第6号，2001年，ダイヤモンド社，p．121。］
　　このような認識から，本稿では，「実証主義（Positivism）」と「解釈主義（lnterpretivism）」の対抗関係
　ではなく，「モダソ（Modern）」と「ポストモダン（Postlnodern）」の対抗関係に焦点を当て考察していく。
IoジョソF．シェリー稿「ポストモダソ・マーケティングの思想」，『DIAMONDハーバード・ビジネス・レビ
　ュー』第26巻第6号，p．104。
Il　Firat，　A．　F．　and　A．　Venkatesh，“Liberatory　Postmodernism　and　the　Reenchantment　of　Consumption，”ノburnat
　of　Consumer　Research，　Vol．22（December　1995），p．241．
12Belk，　R．　W．，“Studies　in　the　New　Consumer　Behaviour，”　in　Miller，　D．，　Aclenowledging　Consumption’　A　Review
　of　New　Studies，　Routledge，1995，　pp．60－62．
13桑原（2001）は，「消費者に関する研究は，『行動としての消費』が主な研究対象であり，消費者『行動』研
　究，あるいは，購買者『行動』研究と呼称されていた。しかし，1980年代から，その呼称から『行動』とい
　うラベルを外し，『消費者研究』という名称を意識的に用いる研究者達が現れてきた。このような気運から，
　より広い文脈から消費の『経験』的側面に光を当て，その意味を理解する『経験としての消費』へとシフト
　した」と指摘する。［前掲論文（注9），p．118。］
14Firat，　op，　cit．，　pp．252－255．
15Sherry（2000）は，「ポストモダニティは，『モダニティ（Modernity）』（工業化，機械化，定量分析に代表
　される近代的思考）の前提と約束の不十分さへの反動である。モダニティは，知るための方法として科学に
　特権を与え，現実を普遍かつ唯一の存在として解釈する。ポストモダニティは，モダニティの教義の徹底的
　な批判である。そのような意味から，一種の合成物であり，集合体であるともいえる」と指摘する。［前掲
　論文（注10），p．102。］
16同上論文，pp．102－103。
17同上論文，p．103。
18吉田純稿「インターネット空間への社会学的視座一モダン・アプローチとポストモダソ・アプローチー」，
　吉田純著『イソターネット空間の社会学一情報ネットワーク社会と公共圏一』，2000年，世界思想社，p．
　105。
19池田・柴内（1997）は，電子コミュニケーション・メディアのカスタマ・fズ可能性の要因として，（1）情報が
　一方的に与えられるかたちの「レディメイド」のマスメディアに比較して，ユーザーのニーズに応じて情報
　環境が大幅に選択可能となるのみならず，どこで何に情報処理されるかさえ選択可能であり，ユーザーの使
　いやすいように目的に応じてコソピューターの利用環境を「カスタマイズ」（「設定」）できる，（2）洋服を顧
　客の寸法と好みに合わせて「カスタム・メイド」（オプショナルな設計）するのに似ている，を挙げている。
　　そして，池田・柴内（1997）は，このようなメディアのカスタマイズ可能性の持つ意味として，①メディ
　アとしての設定／設計の多様性，②「社会」の設定／設計の多様性，③「集団」の設定／設計の多様性，④
　「個人」の設定／設計の多様性を挙げている。［池田謙一・柴内康文稿「カスタマイズ・メディアと情報の
　『爆発』一電子ネットワークの外部条件一」，池田謙一編『ネットワーキング・コミュニティ』，東京大学出
　版会，1997年，pp．26－29。］
20前掲書（注18），pp．119－120。
21同上書，pp，112－114。
22石井淳蔵稿「現代経営戦略論がマーケティング研究に問いかけるもの」，『国民経済雑誌』，第185巻第2号，
　神戸大学経済経営学会，2002a年，　p，40。
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　　石井（2002a）は，森下（1960）の見解を要約しながら，「マーケティングが扱うべき現実は，主体の意図
　に還元して理解できない現実に他ならない。その結果，『主体の意図に還元できない意図せざる結果』，ひい
　ては『主体が操作し得ぬ外部と出会う』その局面が強調された」と指摘する。［同上論文，p．40。］
23石井淳蔵稿「誰かと一緒に何かをやりたい」，石井淳蔵・厚美尚武編『インターネット社会のマーケティソ
　グーネット・コミュニティのデザインー』，有斐閣，2002b年，　pp．10－12。
24「コミュニティ」概念や「ネット・コミュニティ」概念は，社会学や社会心理学，マーケティング研究の研
　究領域の中で，多種多様な定義がなされているため，本稿では，以下の代表的な定義をとりあげる。
　　池田・柴内（1997）は，「『コミュニティ』とは，『リアリティの共有化された集団』を指す。コミュニテ
　ィとは，本来，①構成員相互の交流，②共通の目標・関心事等の絆の存在，③一定の地理的範域を伴うこと
　をその要件としてきた。しかし，『電子ネットワーキング』の発達とともに，第3の要件は必須とは考えら
　れず，むしろ最初の2つの要件によって生じる『共同性』が重視されてきている」と指摘する。［池田謙一
　・柴内康文稿「電子ネットワーキソグと集団形成の論理」，池田謙一編『ネットワーキソグ・コミュニティ』，
　東京大学出版会，1997年，p．9。］
　　これに対して，金森・木村（2003）は，「『集団』には，家族や地域コミュニティのような『私的小集団』，
　企業や国家のような『公的大社会』，およびそれらの中間のものがある。『ネット・コミュニティ』とは，
　r中間集団』であり，中間集団は，①目的や階層的構造のあいまい性，②成員問の帰属意識の存在，③相対
　的な参入退出の容易性などの特徴を有する」と指摘する。
　　図表1に示したように，金森・木村（2003）は，社会学における「ゲマインシャフト（Gemeinschaft）」
　と「ゲゼルシャフト（Gesellschaft）」，「アソシエーショソ（Association）」概念の分類の援用から，ネット
　　コミュニティにおける中間集団の位置づけを明確化する。［金森剛・木村淳稿「ブランドマーケティング
　におけるネットコミュニティの活用」，『知的資産創造』，NRI野村総合研究所，2003年，2月号，　p．56及
　び，濱嶋朗・竹内郁郎・石川晃弘編『社会学小辞典〔新版〕』，右斐閣，1997年，p．5，p．149，p．151。］
図表1　ネット　コミュニティの位置づけ
私的4喋団 中間集団 公的大社会
●ゲマインシャフト ●ゲマインシャフト ●ゲゼルシャフト
（血縁・地縁の） （精神の） ●アソシエーション
●コミュニティ ●アソシエーショナル
●私的生活圏 　、　　　　　　　　　　一R気ユニアイ
●公共圏
出所：金森剛・木村淳稿「ブランドマーケティソグにおけるネットコミュニティの活用」，『知的資産創造』，
　　　NRI野村総合研究所，2003年，2月号，　p．56。
　そして，図表2に示したように，金森・木村（2003）は，（1）運営者，（2）取り扱うテーマの範囲の2軸から，
ネット・コミュニティのタイプを9類型に分類する。（1）運営者別では，①ネット・コミュニティが話題とす
る商品・サービスの提供者である当該企業の運営，②利用者自身の運営，③第三者企業の運営に分類でき
る。また，（2）取り扱うテーマの範囲別では，（a）ネット・コミュニティが話題とする特定ブランド，（b）商品・
サービスのカテゴリー単位，（c）地域やライフステージなどの参加者の属性によるテーマ設定に分類できる。
［同上論文，pp．56－57。コ
図表2　ネット　コミュニティのタイプ
轡騨鞭轍　一繕聯菰　　　　　　　、護，・　　　　　　1「歪1「犠細購’、、’　　　　　潔
　　　　，　6冒　　，1，［ﾙ繋Φ難藩 　　　尉E「 E㈱用春難　げ　聾，　」 ③第罵者企巣
・［「R勘　撫
薗ｲ　　［
1 H 皿
“…ｦ IV V VI
総㈲馳域i；ll弼御ステ鱒ジ等・ V皿 V皿 IX
出所：金森剛・木村淳稿「ブランドマーケティソグにおけるネットコミュニティの活用」，『知的資産創造』，
　　　NRI野村総合研究所，2003年，2月号，　p．56。
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